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* 本文系国家自然科学基金项目“东西方不同文化思维方式对广告说服的影响”(项目编号:71372076)的研究成果。
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2. 被试和测量。67 个厦门大学学生和 68 名路易
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“恰当”，两道测题的信度系数(Alpha)在 0. 90 以上。
将这两个测题加总平均后，方差分析显示:文化对感知
的本体和喻体关系的逻辑性 /恰当性(因变量)有显著
的主效应，F(1，131)= 8. 62，p ＜ . 01，中国大学生(M =
4. 35，sd = 1. 47，n = 67)整体上比美国大学生(M =
3. 57，sd = 1. 51，n = 68)更偏爱两种比喻;两种比喻推
理类型对因变量没有显著的主效应，F(1，131)= . 62，
p = . 43，直觉推理比喻 M = 3. 83，sd = 1. 48，n = 70，形式
逻辑比喻 M = 4. 09，sd = 1. 47，n = 65;但是，中美文化
和比喻推理对因变量的影响有显著的交互效应，F(1，
131)= 4. 09，p ＜ 0. 05，ANOVA 分析的效应值(effect






4. 51，sd = 1. 49，n = 32) ，而不是形式逻辑比喻(M =
4. 20，sd = 1. 46，n = 35) ;美国大学生更偏爱形式逻辑
比喻(M = 3. 96，sd = 1. 49，n = 30) ，而不是直觉推理比
喻(M = 3. 25，sd = 1. 46，n = 38) ，这符合原先的预设。
对中美大学生施测的整体思维量表，信度系数在
0. 80 以上。中国大学生(M = 5. 39，sd = 0. 75)在整体
思维量表上的得分显著高于美国大学生 (M = 4. 86，sd



























图 1 群山比喻广告 图 2 高尔夫球比喻广告














140)= 2. 68，p = . 10;两种比喻类型的主效应也是不显
著的，F(1，140)= 0. 47，p = . 50;但是，文化和比喻之间
有显著的交互作用，F(1，140)= 6. 75，p ＜ 0. 05，ANO-
VA分析的效应值(effect size)f 为 1. 00，效应值 d 为
3. 61。最重要的结果是，中国大学生对直觉推理的群
山比喻(M = 4. 65，sd = 1. 40，n = 24)广告评价高于形
式逻辑的高尔夫球比喻(M = 3. 77，sd = 1. 55，n = 24) ;
美国大学生则相反，群山比喻评价(M = 3. 52，sd =
1. 27，n = 31)明显低于高尔夫球比喻(M = 4. 03，sd =
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1. 44，n = 37)。
中国大学生(M = 5. 35，sd = 0. 60)的整体思维得












































述三个指标方面均无显著差异(p ＞ 0. 20)。本研究采





愉快”“没有用 － 有用”“不好玩 － 好玩”“无聊 － 有
趣”“不喜欢 －喜欢”;瑒瑢品牌态度测题包括“不喜欢 －





图 3 图 4
2. 被试和程序。研究者选取 120 名厦门大学生为
实验对象，其中男生 53 人，女生 67 人。实验设计采用





0. 94，0. 97 和 0. 95。整体思维量表的信度系数为
0. 82. 所有的测量都有很高的信度。操控性检测表
明，思维方式启动也是成功的(t = 2. 82，p ＜ . 01) ，启动
整体思维方式的中国大学生在量表上得分更高(M =
5. 61，sd = 0. 79，n = 60) ;启动分析思维方式的大学生
在量表上得分偏低(M = 5. 15，sd = 0. 90，n = 60)。方
差分析显示，不同思维方式启动对广告态度有显著的
主效应，F(1，116)= 4. 72，p ＜ 0. 05。有些意外的是，整
体思维的启动者(M = 4. 41，sd = 1. 18，n = 60)对两种
比喻广告的整体态度反而弱于分析思维的启动者(M
= 4. 81，sd = 0. 92，n = 60)。研究者认为，这是西方学
者对整体思维的启动方式过于简单导致的，后文将深
入讨论。不同比喻类型对广告态度的主效应不显著，F
(1，116)= 2. 54，p = 0. 11。两个自变量对品牌态度和
购买意愿的主效应都是不显著的:思维启动对品牌态
度的影响，F(1，116)= 0. 62，p = 0. 43;比喻类型对品牌
态度的影响，F(1，116)= 2. 52，p = 0. 12;思维启动对购
买意愿的影响，F(1，116)= 3. 48，p = 0. 07;比喻类型对
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购买意愿的影响，F(1，116)= 0. 004，p = 0. 95。
虽然多数的主效应均不显著，但是两个自变量对
广告态度、品牌态度和购买意愿的影响均存在显著的
交互效应:广告态度 F(1，116)= 10. 63，p ＜ 0. 01;品牌
态度 F(1，116)= 5. 26，p ＜ 0. 05;购买意愿 F(1，116)
= 6. 98，p ＜ 0. 01。启动整体思维的大学生在阅读直觉
推理的比喻广告后，表现出更积极的广告态度(M 直
觉 = 4. 86，sd = 1. 17，n = 30;M 形式 = 3. 97，sd = 1. 02，n
= 30)和品牌评价(M 直觉 = 4. 72，sd = 1. 00，n = 30;M
形式 = 4. 60，sd = 0. 87，n = 30) ，并且表达出更强烈的
购买意愿(M 直觉 = 4. 37，sd = 1. 39，n = 30;M 形式 =
3. 83，sd = 1. 06，n = 30)。而启动分析思维的大学生在
阅读形式逻辑的比喻广告后，也表现出更积极的广告
态度(M直觉 = 4. 66，sd = 1. 01，n = 30;M 形式 = 4. 97，
sd = 0. 80，n = 30)和品牌评价(M 直觉 = 4. 46，sd =
0. 93，n = 30;M形式 = 5. 12，sd = 0. 91，n = 30) ，以及更
强烈的购买意愿(M 直觉 = 4. 19，sd = 1. 07，n = 30;M
形式 = 4. 71，sd = 0. 89，n = 30)。广告态度的效应值 f
为 0. 96，效应值 d 为 3. 45;品牌态度的效应值 f 为
0. 998，效应值 d为 3. 59;购买意愿的效应值 f 为 1. 03，
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